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1. Uvodni tutorial

1.1 Privodce kurzu
Obsah predmétu:
1. Hotelovy informa¢ni systém.
Internet, e-business a e-commerce.
Vyvoj distribu¢nich kanala v hotelnictvi.
Zakaznické segmenty a jejich specifika.
GDS.
OTA:s.
Ostatni nastroje neprimé distribuce hotelovych sluzeb.

Webové stranky ubytovaciho zarizeni
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Rezervacni a restauracni systémy

10. Socialni sité (vyznam a agregace)



Studijni literatura:

V ramci pfedmétu HO044 Hotelové rezervacéni a restauracni systémy je pro studentky klicova
tato studijni opora a teoreticky-prakticky zdklad probirany na jednotlivych soustiedénych
kombinovaného studia. Jak zakladni, tak doporucena literatura je vychodiskem pro vyklad a
jednotlivé tituly nezobrazuji celou problematiku ve vSech souvislostech a plném rozsahu.
Opora déle nevysvétluje terminy a problematiku popsanou v predmétech piredchazejicich tak,
aby nedochazelo k duplicité obsahu studijnich materiali.

Zakladni:

Piednasky uvefejiiované v IS VSH ve studijnich materidlech pfedmétu HO044 Hotelové
rezervacni a restauracni systémy.

Doporucena:

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu, krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-1095-1.

SIVEK, Vilaim; PECHO, Miroslav; KAMENICEK, Jan, DEVERA, Jan, ZARSKY, Karel.
Internetovy  prodej ubytovacich  kapacit. MMR CR. 2007. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/94a434a2-7766-4b9f-9790-8f10127acf3e/GetFilel0 2
TVRDIKOVA, M. Aplikace modernich informaénich technologii. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-6298-2.

ZELENKA, J. Informa¢ni a komunika¢ni technologie v cestovnim ruchu. Hradec Kralové:

Gaudeamus, 2002. ISBN 80-7041-473-1.

Cile vyuky predmétu:
Cilem predmétu HO044 Hotelové rezervaéni a restauracni systémy je rozsifeni teoretickych

znalosti problematiky distribuce hotelovych sluzeb.

Po Gspésném a aktivnim absolvovanim vyuky:
a) Student ziskd zakladni znalosti elektronického podnikani se zaméfenim distribuci
hotelovych sluzeb. Stejné tak znalosti o jednotlivych distribu¢nich kanalech, jejich vyhodach,

nevyhodéch. V neposledni fadé o zédkaznickych segmentech a jejich specifikach.

b) Student umi aplikovat ziskané znalosti pro tvorbu efektivniho distribu¢niho mixu s
darazem na piimou distribuci. Dale pak umi pracovat s PMS systémy a restauracnimi systémy
a vyuzivat je pro efektivni praci na urovni front office (jak recepce, tak rezervacniho

oddé¢lenti).


http://www.mmr.cz/getmedia/94a434a2-7766-4b9f-9790-8f10127acf3e/GetFile10_2

C) Absolvovani kurzu umozni studentovi plynulou praci s~vybranymi PMS a restaura¢nimi
systémy. Tyto schopnosti jsou zdkladem pro praci s~dal§imi systémy v~ramci piredmétu

HO117 Hotelové informacni systémy

Pozadavky ke zkousce:
Predmét HOO44 je ukonCen pisemnym testem na zdkladé probirané problematiky a

zpracovanou semestralni praci na zadané téma.

1.2 Organizace studia

Formalni stranka vyuky:

Vyuka predmétu HOO044 Hotelové rezervacni a restauracni systémy (semestralni kurz) je
rozdelena na kontaktni a distan¢ni ¢ast. Vyuka probiha ve tfech modulech. Kontaktni vyuka
Vv celkovém rozsahu 15 hodin je realizovana ve tfech soustiedénich v ¢asové dotaci 5+ 5+ 5
hodin piimé vyuky. V kazdém soustfedéni se uskute¢ni vyuka jednoho modulu, ktery tvori
dvé povinné Casti: tutorial a privodce studiem.

Prevazna Cast kombinovaného studia predmétu HOO044 Hotelové rezervacni a restauracni
systémy ma distan¢ni formu, avSak z hlediska pedagogického pfiistupu ke studentim a jejich
moznostem spolupracovat s vyucujicim (tutorem), jde o pritbéznou vyuku. Na tutoridlech a ve
studijnich materidlech jsou zadavany ukoly, jejichz splnénim student doklada soustavnost
svého studia. Komunikace s vyucujicim je zajiSténa ptes internet (chalupa@vsh.cz) a v
prib&hu semestru mize student navstivit konzultani hodiny ucitele. V ptipadé problémového
tématu ma moznost naslechi pfednasky ¢i seminafe prezencniho studia. Pokud mu nestaci
konzultace telefonicka ¢&i prostiednictvim vyukového prostiedi (IS VSH), mize si student
domluvit individudlni ¢i kolektivni konzultaci. Administrativu studia zajiStuje ptislusna
referentka studijniho oddé¢leni. VSechny kontakty mezi ulitelem a studujicim probihaji v

ramci informacéniho systému VSH.

Casovy harmonogram vyuky a obsahové zaméfeni modulii:
1. modul = témata 1 — 3
1. Hotelovy informa¢ni systém.

2. Internet, e-business a e-commerce.



3. Vyvoj distribu¢nich kanali v hotelnictvi.

4. Zakaznické segmenty a jejich specifika.
2. modul = témata 5 - 7

5. GDS.

6. OTAs.

7. Ostatni nastroje nepiimé distribuce hotelovych sluZeb.
3. modul = témata 8 a 10

8. Webové stranky ubytovaciho zarizeni

9. Rezervacni a restauracni systémy

10. Socialni sité (marketing a agregace)

Tutorialy:

1) Na ivodnim tutoridlu na zac¢atku semestru jsou studenti seznameni, v ramci tzv. pravodce
kurzu, s obsahem predmétu, s Casovym rozvrzenim vyuky jednotlivych tematickych okruht, s
mistem predmétu ve studijnim planu oboru, s povinnou literaturou, cilem vyuky a s
pozadavky ke zkousSce. Je zde vysvétlen pfistup k studijnim oporam a zplsob odevzdavani
korespondenénich tkolti v informaénim systému VSH. Studentim je objasnén zptisob
hodnoceni korespondenc¢nich tkold a terminy jejich odevzdavani. Je probrana celkova

organizace vyuky.

2) Na prubézném tutorialu (uprostied semestru) ucitel vyhodnocuje dosavadni praci
studentll. Studenti musi zaslat vyfeSené ukoly elektronicky pied zahdjenim tydne konzultaci.
Ucitel upozorni na zavazné nedostatky a v piipadé potfeby obtizna témata vysvétli. Na
zavérecném tutoridlu na konci semestru ucitel vyhodnoti uloZené ukoly z minulého tutorialu a
praci studentli za cely semestr. Upozorni na problémové otazky tematickych okruhii ke
zkousSce. Podle potieby probéhne spole¢na konzultace. Studenti jsou seznadmeni s Casovym

harmonogramem zkousek.

Priivodce studiem:

V této kontaktni ¢asti studia je proveden metodicky vyklad (pfednaSka) daného tematického
celku. Studenti jsou seznameni s tim, co budou studovat z povinné literatury, jaka problémy je
¢ekaji pfi samostudiu a jak jim bude ucitel pomdahat pti studiu. Velka pozornost je vénovana
jejich praci se studijnimi oporami, které jim nahrazuji bezprostfedni kontakt s vyucujicim na

cvi¢enich. Studijni opory jsou pfipraveny pro kazdy tematicky okruh (kapitolu ucebnice).



Vyklad jednotlivych kapitol je z metodického hlediska strukturovan tak, ze je dodrZzovana tato
posloupnost: studijni cile, klicova slova, metodika vykladu (avod do problematiky), studijni
text (vlastni vyklad tématu), shrnuti kapitoly (vylozené problematiky), ukoly k zopakovani a

procviceni, upozornéni na dalsi studijni zdroje.

Pii studiu prfedmétu HOO044 Hotelové rezervacni a restauracni systémy student vyuZiva
tfi informacni zdroje:

e metodologicky vyklad ucitele, ktery vychazi z ptredepsané ucebnice,

e kontaktni vyuku v rameci tutoridlu a samostudia,

e piedepsanou ucebnici a metodické materialy.
Studijni opory student najde v informa¢nim systému VSH v &asti studijni materialy
predmétu HOO44 Hotelové rezervacni a restauracni systémy. Zpétnovazebni prvky
vyuky, tj. korespondencni tkoly, vyucujici vkladaji v informacnim systému do polozky
odpovédniky. Vypracované ukoly studenti vkladaji do odevzdavarny, piipadné primo

vyuclujicimu.



2. Priivodce studiem modulu 1 — kapitoly 1 az 4

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 1: Hotelovy informacni systém.

Kapitola 2: E-business, e-commerce a e-shop.

Kapitola 3: Vyvoj distribucnich kandlii v hotelnictvi.

Kapitola 4: Zdakaznické segmenty a jejich specifika.

Kapitola 1.: Hotelovy informacni systém.

1.1 Informac¢ni a komunika¢ni technologie.
1.2 Informacni systémy.

1.3 Hotelovy informa¢ni systém.

Kli¢ova slova:
Informaéni a komunika¢ni technologie, IS, informace, syst¢tm, CRM, SRM, SCM, channel

managemer, revenue management, reputation management, OTA, GDS, WBE.

1.1 Informacni a komunikacni technologie.

vvvvvv

faktort rozvoje hotelnictvi, ale i dalSich obord. Jak jiz samotny ndzev napovida, jedna se o

informacni technologie pouzivané pro komunikaci a vyménu informaci.

Samotné informacni technologie jsou oblasti techniky, ktera se zabyva tvorbou, zavadénim a
zdokonalovanim procesii a metod sbéru, zpracovani, uchovani, vymeény, fizeni a vyuZiti dat a
informaci vCetn¢ jejich automatizace. IT je nékdy také popisovano jako technika, ktera slouzi
k praci s daty a informace. IT maji 2 zékladni slozky, a témi jsou:

e hardware,

e software.




O této problematice pojednava samostatny pfedmét informacni a komunikacéni technologie, a
proto si vramci tohoto pfedmétu vystaime pouze s obecnym zakladnim popisem

jednotlivych prvkda.

Stejnym zpisobem lze popsat také komunikacni technologie, které piedstavuji soubor

nastrojui pro komunikaci, tedy vyménu informaci.

Soucasna situace vSak neumoziuje oddélené vnimani téchto terminli a zamétuje se na jejich

komunikaci, tedy praci s daty a informacemi vcetn¢ jejich vymény (komunikace).

1.2 Informacni systém.

Stejné jako v ptedchozim piipade i zde mizeme vychdzet z odd€leni jednotlivych pojmi a
jejich nasledné agregace. Informace piedstavuji soubor dat s ptifazenym smyslem. Jednoduse
lze tedy fici, ze se jedna o data, kterda davaji smysl. V ramci jakékoliv ¢innosti jsou vsak
informace pouhym vstupem pro dalsi praci. Nasledujici pfehled zobrazuje vazby jednotlivych
prvka znalostni pyramidy.

e Data — fakta o realité.

e Informace — smysluplna data, data s pfifazenym smyslem.

e Znalosti - informace uspofadané v kontextu.

e Moudrost - aplikované znalosti.

Pro lep$i nazornost jednotlivych ¢asti této pyramidy je vhodné uvést také konkrétni piiklad,
ktery umozni lepsi chapani vzajemné provazanosti jednotlivych prvka.
e Data — Jan Novak, dvoulizkovy pokoj, 13. 2. 2017, 16. 2. 2017, 1750 K¢, 5250 K¢, 2
osoby.
e Informace — Jan Novak si zarezervoval dvoultizkovy pokoje pro 2 osoby na 3 noci
v terminu od 13. 2. 2017 do 16. 2. 2017.
e Znalost — 14. 2. 2017 ma je Valentyn. Pan Novak cestuje s partnerkou.
e Moudrost — Hotel nabidne p. Novakovi romantické menu, lahev sektu, kvétiny,
ptipadné dalsi produkty.
Systém predstavuje celek slozeny z jednotlivych cCasti, které na sebe vziajemné plisobi,

ovliviiuji se a sleduji stejny cil.



Propojenim obou zminénych terminti vznika informaéni systém, tedy soubor prvku, které na
sebe vzajemné pulsobi, sleduji spolecny cil a k tomu vyuzivaji rizné nastroje a metody pro

vyménu, sdileni a vyuziti riznych data a informaci.

V kazdé organizaci funguji rizné systémy. Jiz samotnou organizaci mizeme popsat jako
uceleny systém slozeny z jednotlivych subsystému (pfikladem je organizacni struktura
podniku). Vedle toho 1ze Informacni systémy rozdélit na:

e formalni (smérnice, nafizeni, dokumenty a formulaie a dalsi),

e neformalni (drby, povéry, mytologie, piib¢hy a dalsi),

e “ICT based”, tedy postaveny na ICT (PMS, CRM, SRM a dalsi).

Tvorba inflacni systému, tedy jeho architektury, je vzdy podfizena kyzenému cili. Tedy
funkci, kterou ma Informaéni systém v ramci organizace plnit. Faze tvorba IS se rozdéluje na
3 urovné, kterymi jsou:

e konceptualni model,

e technologicky model,

e implementacni model.
Kazdy z modell pfedstavuje rliznou urovei abstrakce reality, a proto je jasné, Ze vytvoreni IS,

ktery by postihl celou realitu, je témét neredlné.

Konceptualni model IS ptedstavuje model reality, ktery popisuje vSechny informace, které
budou soucésti vysledného IS: Odpovida tak na otazku ,,CO?*.

Technologicky model IS je ovlivnén dostupnymi technologickymi prostfedky a odpovida na
otazku ,,Jak bude vysledny IS fungovat?*. Stanovuje datovou struktury a dalsi spiSe technické
vlastnosti vysledného IS.

Implementaéni model IS predstavuje finalni verzi IS a odpovéd’ na otazku ,,Cim je IS

realizovan?“. Popisuje tak jeho jednotlivé prvky, procesy, interakce.






VySe zobrazené schéma hotelového informacniho systému vychazi ze soucasného stavu
hotelnictvi, ve kterém existuje velké mnozstvi systémi, které vzajemné podporuji svoji
funkcionalitu. Naplni tohoto pfedmétu je vyuziti zdkladnich nastroji pro distribuci hotelovych
a restauracnich sluzeb, a proto je vyklad zaméfen na systémy PMS, POS, Channel Manager,
OTA, GDS, WBE, wholesalers a dals$i nepfimé distribu¢ni kandly. Jednotlivé casti budou
v ramci navazujicich kapitol postupné rozebrany tak, aby student obdrzel komplexni piehled o

moznostech, vyhodach a nevyhodach jednotlivych zptsobt distribuce.

S ristem aplikaci, které tvoti hotelovy informacni systém, vznika cela fada problémui. Mezi
n¢ lze zaradit naptiklad:
e zvySeni pozadavki na jejich obsluhu jednotlivych systémi,

standardizace komunikace,

sniZeni efektivity prace jednotlivych zaméstnanci,
e snizeni efektivity komunikace mezi jednotlivymi aplikacemi
e amnoho dalsich.

Tyto problémy plné reflektuji problémy ristu jakychkoliv systémi.

Co jsou to informacni technologie?

Co jsou to komunikaéni technologie?

Vlastnimi slovy popiste systém.

Jaky je rozdil mezi systémem a informacnim systémem?
Jaké jsou kroky tvorby informacniho systému?

Vlastnimi slovy popiste hotelovy informacni systém.

NG @l B W W=

Jaké jsou mozné soucasti hotelového informacniho systému?
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Kapitola 2.: E-business, e-commerce, e-shop

2.1 E-business a jeho rozvoj.

2.2 Jednotlivé ¢asti e-business a jejich vazba na hotelnictvi.

Klic¢ova slova:

E-business, e-commerce, e-shop, internet

2.1 E-business a jeho rozvoj

E-business neboli elektronické podnikani, je jednim z hlavnich néstrojli rozvoje nejen
hotelnictvi, ale také jinych obori. Pied samotnym popsanim vyvoje elektronického podnikani
je tieba tento pojem alespon obecn¢ definovat. V soucasné dobé jsou pouzivany 2 mozné
definice. Jedna z nich tvrdi, Ze elektronického podnikani je takové podnikani, které ke svym
aktivitdm vyuziva informacni a komunikaéni technologie a také internet. Druhd definice je

podstatné uzsi a omezuje se na vyuziti internetu k podnikani.

Vzhledem k obsahu této kapitoly pouzijeme prvni, $irsi definici. Pfi pohledu na jakékoliv
Z ubytovacich zafizeni je zcela jasné, ze témeft vSichni podnikatelé vyuzivaji ICT a internet
V podnikéni. Vzhledem k zavedeni EET v roce 2017 je konstatovat, Ze vSichni podnikatelé
Vv oblasti HoReCa podnikaji elektronicky. Vyvojem ICT a jejich vyuziti v hotelnictvi se
zabyva kapitoly 3 této studijni opory, a proto se v této ¢asti zaméfime na vyvoj internetu a

jeho vlivu na cestovni ruch a hotelnictvi.

Internet, nékdy oznacCovan jako sit’ siti, je celosvétovou siti (WAN), ktera umoznuje lehké a
rychlé propojeni jeho uZivateld. Vznik ,,internetu’ je datovan do obdobi studené valky mezi
SSSR a USA. Startem vesmirné druZice Sputnik 1 ziskal SSSR vyraznou pfevahu nad USA, a
to nejen v oblasti ,,dobyvani vesmiru®, ale také v oblasti novych technologii. Reakci USA

bylo zalozeni projektu ARPA (Advanced Research Project Agency) v roce 1958.

Zakladni myslenkou, ktera dala vzniknout internetu, byla bezpecnd komunikace mezi

libovolnymi body na zemi. Tato myslenka byla transformovana do projektu ARPANET, ktery
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byl financovan Defense Advanced Research Project Agency. Nutné podotknou, ze odpoveéd
na Sputnik 1 pfisla az témét po 11 letech v roce 1969. Diky rozvoji siti bylo mozné propojeni
stale vétsiho poctu pocitacli a samotnych siti, které umoznovaly bezpe¢nou komunikace. Po
roce 1970 doslo k vyraznému rozvoji poc¢tu poctii pocitaci ptipojenych k sitit ARPANET.
Vedle ministerstva obrany se do sité zapojily také univerzity, kterym tato celosvétova sit’

umoziovala sdileni poznatkl a védeckych vystupt s ostatnimi univerzitami.

Prvnimi staty, které byly pfipojeny k této siti bylo Norsko a UK. Diky velmi dobrym
politickym vztahiim s USA a také jejich geografické blizkosti byly vybrany pravé tyto staty
pro testovani piipojeni k siti. Rozsifeni mimo tizemi USA pfineslo také nové moznosti jako

napiiklad elektronickou postu (email) a sjednoceni protokolt (protokoly TCP/IP).

V nésledujicich 20 letech postupné dochazelo k masivnimu rozvoji internetu a jeho
dostupnosti téméf po celém svété. V roce 1992 bylo k internetu piipojeno také Ceské vysoké
uceni technické v Praze, které tak dalo vzniknout siti FESNET (Federal Education and
Science Network), ktera byla pozd&ji (v roce 1996) nahrazena siti CESNET). Sifeni pfistupu
k internetu mimo akademickou obec pfislo v roce 1994 a o rok pozdéji se jiz internet

postupné staval jednou z nejrozsitendjsich ICT i v Ceské republice.

Pomé&rné intenzivni rozvoj internetu umoznil podnikateliim v oblasti cestovniho ruchu a
hotelnictvi komunikace s celosvétovym trhem a celosvétovou distribuci jednotlivych
produktd. Pokud byste hledali nejstarsi a stale funguji spole¢nosti, ktera zacala vyuzivat

internetu k podnikani, mizete se podivat na portal Last.cz.

Pokud se vratime k obecné definici e-business, miizeme konstatovat, ze stejn¢ jako

V normalnim podnikéani jde primarné o to uspokojit potteby zdkaznikt a vlastniki organizace
(vytvofit zisk). Rozdil mezi normalnim a elektronickym podnikénim tvofi pouze metody,
kterymi je cilti dosahovano. Samotné elektronické podnikani v§ak nemtiZze byt cilem podniku.
Pti rozhodovani o tom, zda podnikat pomoci ICT a internetu ¢i nikoliv je tfeba vychéazet

z vyhod, nevyhod a brzd e-podnikani.

Vyhody e-business
e Neexistuje konce pracovni doby.

e Prodavat sviij produkt mtzete kdykoliv, tedy kazdy den, 24 hodin.
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e Sdileni velkého mnozstvi detailnich informaci.
e Automatizace procesu.
e Minimalizace chyb lidského faktoru.
e Zrychleni komunikace a prenosu dat.
o Zkraceni dodacich lhat.
o Rychlé a individualizovana nabidka.
o Témér okamzitd reakce na pozadavek zakaznika.
o Automatické zpracovani dat.

o Snizovani zasob, lepsi hospodateni v oblasti zasob.

Nevyhody a brzdy e-business
Vsechny zminéné vyhody mohou jednotlivi podnikatelé povazovat také za nevyhody, a proto
se zamé&fime spise na brzdy, tedy prekazky masivniho rozvoje elektronického podnikani. Tyto
brzdy vychazeji z rozvoje spole¢nosti daného statu. Velmi ¢asto byvaji projevy e-business
spojovany s nediivérou koncovych zédkaznikl a funkéni negramotnosti uzivatelil.
e Stale vyssi naroky na kvalifikaci obsluhy.
e Kuvalitni prace s lidskymi zdroji.
e Nepretrzité vzdélavani zamestnanct spojené se zvysujicimi se naklady na tyto aktivity.
e Rist mezd u kvalifikovanych zaméstnancu.
e Digitalni demence.
e Rust nakladii na vyvoj specifickych feseni.
e Bezpecnostni rizika zpiisobena
o nepoctivosti,
o predanim osobnich udaja,
o nedostate¢nou legislativni tipravou,
o slabym soudnictvim,
o nejasnou ochranou spotiebitele.
e Nizky redlny piijem obyvatel.
e Pfesycenost reklamou.
e VIiv na nezaméstnanost.

e Snizovani nékladl na persondlni fizeni spolecnosti.

Obecné lze tyto faktory rozdélit do 3 zékladnich skupin, a to:
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e Technické faktory
o dostupnost, rychlost, viry, neosobnost.

¢ Finan¢ni faktory

o neochota investovat do marketingu.
e Lidsky faktory

o neochota ucit se novym vécem.

2.2 Jednotlivé ¢asti e-business a jejich vazba na hotelnictvi
Stejné tak jako podnikani, e-business v sobé zahrnuje velké mnozstvi aktivit, které jsou

postavené nebo vyuzivaji internet a ICT.

Internetovy

obchod Elektronicky obchod
(e-commerce)

(e-shop)

Vyse zobrazené schéma zobrazuje vzajemny vztah e-business, e-commerce a také e-shop.

Mezi dal$i projevy e-business patfi:
e E-commerce,
e E-marketing,
e E-procurement,
e E-government,
e E-learning,
e E-banking,
e E-payment,

e adalsi e-aktivity.
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V této souvislosti je vhodné vénovat pozornost vztahu e-commerce a e-marketingu. Tyto dva
pojmy byvaji velmi ¢asto vzajemné odd€lovany a prezentovany zcela samostatné. Zde je tteba
vychazet ze vztahu marketingu a obchodovéani, které tvoii pouhou ¢ast samotného
marketingu. E-marketing je tak nutné povazovat za prvek nadiazeny e-commerce, e-
communication a elektronicky postaveném ocenovani produkti (pomoci specialni

automatizovanych nastroji).

8. Vlastnimi slovy popiste e-business.

9. Jaky je rozdil mezi e-business a e-commerce?

10.  Popiste vlastnimi slovy vzajemnych vztah e-business, e-commerce a e-shop.
11.  Jaky je vzajemny vztah e-marketing a e-commerce?

12.  Jaké jsou vyhody e-business?

13.  Jaké jsou nevyhody e-business?

14.  Jaké jsou brzdy e-business?

15.  Jaké jsou projevy e-business v hotelnictvi?

16.  Je mozné podnikat v hotelnictvi bez ICT a internetu?

17.  Stru¢né popiste jednotlivé ¢asti e-business a jejich projevy v hotelnictvi.
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Kapitola 3.: Vyvoj distribucnich kandalii v hotelnictvi

Klicova slova:

CRS, GDS, OTA, meta-search, online x offline distribuce, pifima x nepfima distribuce, WBE.

Pochopeni vztahu vyvoje jak informacnich, tak komunikac¢nich technologii s distribuci
hotelovych produktii a sluzeb umoznuje efektivni fizeni distribu¢nich kanalti a nastaveni
optimalni distribucni strategie. Vedle toho je také nutna velmi dobra znalost zakaznikl a
jejich chovani v ramci nakupu hotelovych produktti. Nésledujici piehled je jen velmi

struénym pohledem na rozvoj hotelnictvi a hlavné distribuce jeho sluzeb.

Hotel byvé definovan jako ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici
pfechodné ubytovani a sluzby s tim spojené. Pokud se podivame do historie na celou oblast
hospitality, tak je zcela patrné pfima souvislost s nemocnicemi, ldznémi, 1é¢enim atd.

V antickém Recku a Rimé byly hlavnim projevem pohostinstvi pravé koupele a méstské
lazné. Postupné se pohostinstvi piesouvalo i do mist, kde lidé vyhledavali nocleh a také
stravu. Vznikaly zajezdni hostince vedle vyznamnych cest, a proto i dnes miizeme nalézt
velké mnozstvi motell, motoresti a ,,zajezdnich hostinct®, které poskytuji ubytovaci a

stravovaci sluzby v mistech, ktera nedisponuji zadnymi atraktivitami.

Ve stfedoveéku hotelnictvi zastupovaly klastery, opatstvi, hospice a hostince. Tedy mista, kde

si mohl cestujici odpoc¢inout a nabrat sily pro dalsi cestu.

Nejstar§im hotelem na svété je japonsky ryokan Nishiyama Onsen Keiunkan otevieny v roce
705 n. 1. Pokud se vratime zpét do Evropy, nejstarsi hotel najdeme v UK. Mivart’s Hotel
(dnes Claridge’s) v Londyné oteviel poprvé v roce 1812 a od té doby s drobnymi piestavkami
stale funguje. Dulezitou otazkou tak tedy je: ,,Jak bylo moZné zakoupit ubytovani v roce 705,
respektive 18127%. Hosté v té€ dob¢ spoléhali hlavné na umisténi hotell, které se nachéazeli na
tranzitnich mistech. Proto ptredpokladali, Ze po své cesté narazi na ubytovaci zatizeni, kde

budou moci ptespat. Jedinou moznosti tedy bylo fyzicky do ubytovaciho zatizeni pfijit.

17




Samoziejmée je mozné podotknout, ze jiz existovaly tfeba noviny, ptipadné posta. Ale je

vvvvvv

pomoci dopisi za efektivni?

Vyznamna technologickd zména nastala v roce 1876. Vynalez telefonu, ktery umoznil pfimou
komunikaci mezi dvéma aparaty. Ze zacatku byla tato komunikace velmi nakladna, a proto ji
distribu¢nich kanalii. Na vyznamu nabyvaji i kvtli tlaku na pfimy kontakt s hostem, piipadné

kvili telemarketingu.

Od roku 1964 mohli lidé zacit vyuzivat také fakt. Z dnesSniho pohledu velmi bezpecny zpiisob
posilani dokumentt. I kdyZ jiz nejsou faxy tak relevantni a v minulosti nehraly prim

v komunikacnich néstrojich, jsou stale dilezitym komunikaénim nastrojem v n¢kterych
hotelich. Diky vysoké bezpec€nosti, praci offline jsou vhodnym zaloznim feSenim pii vypadku

internetu. Dlouhou dobu byly faxy klicové pro komunikaci s méné vyspélymi staty.

V dobé¢ faxu jiz nékteré spolecnosti pouzivali star$i obdobu dnesnich rezervaénich systémd.
Ptikladem je Reservisor spolec¢nosti American Airlines, ktery se pozdéji transformoval do
systému SABRE. Sabre byl prvnim GDS systémem, ktery za¢al fungovat v roce 1960 a 0 4

Airline (vice o GDS v samostatné kapitole).

Rozvoj GDS umozZnil vznik samostatnych TA (pozdéji OTA), které vznikly uvolnénim
ptistupti pravé do GDS systému a naslednému vytvoreni vlastniho trhu. V roce 1965 vznikl
Holidex, tedy centralni rezervacni systém hotelové skupiny Holiday Inn. Diky tomu bylo
mozné z jakéhokoliv piistupového mista rezervovat libovolny hotel Holiday Inn v USA. To

vSe v dobé¢, kdy se postupné formulovala myslenka na celosvétovou sit, pozd¢ji internet.

Dal§im vyznamnym milnikem byl vynéalez mobilnich telefont (1973) a zavedeni bezplatnych
telefonnich linek (1970). Bezplatné telefonni linky znamenaly zna¢ny nartist v poctu pfijatych
rezervaci, protoze naklady na vytvoteni rezervace hradil provozovatel linky, tedy ubytovaci

zafizeni.
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Poslednim dilezitym krokem ve vyvoji distribu¢nich kanali bylo masové rozsifeni internetu

v letech 1993-1994, vznik webovych stranek a pfesun TA online.

A jak vypada distribuce hotelovych sluzeb dnes?

Web
p
‘I!l!!!!l\ |IHHH!II\

Fax?

Meta
Search?

V nésledujicich kapitolach se blize podivame hlavné na problematiku GDS, OTA, webovych
stranek, ale také PMS a POS.

wvewvr

18.  Jaké jsou podle vas nejdulezitéjsi technologické zmény, které ovlivnily distribuci
hotelovych sluzeb?

19.  Jaké moznosti distribuce mély hotely v roce 1812 a jaké maji dnes?

20.  Jak vypada slozeni soucasného distribu¢niho mixu?

21.  Popiste moznosti offline distribuce hotelovych sluzeb. Dale pak relevantnost a
dualezitost jednotlivych nastroji pro soucasné hotelnictvi.

22.  Popiste moznosti online distribuce hotelovych sluzeb. Dale pak relevantnost a

dilezitost jednotlivych nastrojti pro souc¢asné hotelnictvi.
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Kapitola 4.: Zadkaznické segmenty a jejich specifika
4.1 MoZnosti segmentace

4.2 Priklady zakaznickych segmentii

Klic¢ova slova:

Segmentace, behavioralni segmentace, segmentaéni kritéria.

Pokud vice, jaké mame moznosti v oblasti distribuce hotelovych sluzeb, je nutné védét, komu
muzeme diky témto nastrojim nase produkty prodat. Velka Site moznosti distribuce
hotelovych sluzeb je zptsobena hlavné rozdilnymi pozadavky jednotlivych zdkazniki.
Nasledujici kapitoly jsou vénovany problematice segmentace hotelovych zakazniku a jejich

struénému popisu s ohledem na soucasné hotelnictvi.

4.1 Moznosti segmentace

Segmentace je popisovana jako dé€leni trhu na urcité segmenty (Casti trhu), které jsou uvnitt
homogenni a vzajemné maximalné heterogenni. Zjednodusené se jedna o proces rozdéleni
trhu na zaklad¢ zvolenych kritérii tak, aby uvnité daného segmentu byly zakaznici s velkou

shodou vybranych kritérii, a jednotlivé segmenty se mezi s sebou maximalné odliSovaly.

Zde je nutné vnimani trhu z marketingového hlediska, tedy jako souhrn vSech zékaznikd.
Segmentace je soucast tzv STR strategie ubytovaciho zatizeni. Identifikace potieb
jednotlivych segment umozZiluje lepsi poznani zdkaznikl a nasledné lepsi uspokojeni jejich
potieb. Segmentace je postavena na segmentacnich kritériich. V soucasné dobé& se nejvice
pouzivaji nasledujici skupiny kritérii.

e Geograficka kritéria — svétova oblast, stat, nizsi teritorialni oblast, velikost oblasti,
velikost mésta dle obyvatel, typ osidleni a jeho charakter, podnebi oblasti, rdz krajiny,
morfologie a dalsi.

e Demograficka kritéria — vek, pohlavi, velikost rodiny, rodinny stav a dalsi.

e Socioekonomicka kritéria — pfijem rodiny, povolani, vzdélani a dalsi.

¢ Etnograficka kritéria — nabozenstvi, rasa, narodnost a dalsi.

e Fyziograficka kritéria — kvantitativni charakteristiky, kvalitativni charakteristiky a

dalsi.
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e Behavioralni kritéria — postoje k vyrobku, vérnost znacce, mira uzivani, frekvence
nakupu, uzivatelsky status a dalsi.

e Sociopsychologicka kritéria — socialni tfida, zivotni styl, osobnost a dalsi.

Vlivem internacionalizace a globalizace se stala geograficka kritéria velmi nepiesna a

v nékterych ptipadech spiSe zavadéjici, stejné tak jako kritéria demograficka diky prodluzujici
se dob¢ doziti, kvalité zivota atd. Dlraz na personalizaci sluzeb vychazi z potfeby poznani
chovani zakaznikl a nasledného uspokojeni jejich potieb. Segmentace tak probiha na Grovni
jejich chovani a potteb — behavioralni segmentace. Ostatni segmentacni kritéria maji pouze

dopliikovy charakter a prohlubuji znalost o zakaznikovi.

Behavioralni segmentace je sice nejpfesnéj$im nastrojem pro komunikaci se zdkaznikem, je
vSak také nejnarocnéjsi, a proto nékteré portaly pouzivaji uréita zjednoduseni pii popisu

segment.

Segmenty dle Tripadvisor.com a Booking.com.
e Rodiny.
e Pary.
e Jednotlivec.
e Sluzebni cesty.

e Pratelé.

V nasledujici kapitole budou stru¢né popsany jednotlivé vybrané segmenty.

4.2 Priklady zakaznickych segmenti

Dobra znalost zakazniki je kli¢em pro uspokojeni potieb, ale také pro revenue management a
maximalizaci efektivity ubytovaciho zatizeni. Nasledujici ptehled se zamétuje na stru¢ny

popis zakaznickych segmentl a jejich specifika.

Rodiny s détmi

Vedle zakladnich pozadavki na bezpecnost provozu ubytovaciho zafizeni je pro rodice
cestujici s détmi dilezity rozsah atraktivit, které hotel nabizi. V tomto segmentu dochdzi

k vyznamnému prolinani potieb dospélych rodici a také déti. Rodice vyhledavaji bezpecna

ubytovani, ktera nabizeji atrakce a dalsi aktivity pro déti. Diraz je kladen také na zdraveé
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stravovani. Vedle toho vSak upiednostiiuji ubytovaci zatizeni, ktera nabizeji 1 wellness

aktivity pro jejich vlastni relaxaci.

Korporatni klientela a sluZebni cesty

Firemni zakaznici vyhledédvaji standardni sluzby vysoké kvality. VétSinu ¢asu travi mimo
hotel, ktery opravdu vyuzivaji pro odpocinek, pfipadné stravovani. Z pohledu ceny se jedna o
velmi zajimavy segment, protoze ubytovani byva (ptipadné dalsi sluzby) byva hrazeno
zaméstnavatelem. Korporace, firmy, uzaviraji s hotelem smlouvy o poskytovani ubytovacich
sluzeb, ktera stanovuje cenové hladiny, pfipadné dalsi slevy a benefity. Z pohledu revenue

managemenetu se jednéd nejbonitnéjsi klienty, ktefi své pobyty rezervuji ptimo.

Pary

Péry vyhledavaji klidna ubytovani se zajimavou nabidkou sluzeb, jako naptiklad wellness a
ostatnich atraktivit v okoli hotelu. Rozhodujicim faktorem pro spokojenost téchto zdkaznikt
je klidny odpocinek a spole¢né prozitky a zazitky. Cena neni rozhodujicim faktorem pfti
vybéru ubytovaciho zatizeni. Na prvnim misté jsou mozné zazitky a rozsah poskytovanych

sluzeb.

Skupiny (pres CK)

Zakaznici loajalni CK, nikoliv hotelu. Balicky tvofené CK v sob¢ zahrnuji vSechny potiebné
sluzby, a proto nemizZe hotel dale pocitat s dalsi atratou a Cerpanim dalSich sluzeb. Zakaznik
si dopfedu kupuje vSechny sluzby tak, aby nemusel v pribéhu pobytu nic fesit. Z pohledu
ceny se jedna o zakazniky, které pfindseji hotelu neyméné penéz, umoznuji vSak vykryti
mimosezony , ptipadné prodej velké kapacity v kratkém ¢asovém horizontu. Vzhledem

k rizikovosti téchto zakaznikl jsou v ramci smluv aplikovany velmi piisné storno podminky.

Seniofi

V dnes$ni dob& velmi bonitni a také dulezity zakaznicky segment vyhledavaji pfirodni a dalsi
atraktivity, ptipadné komplexni pobytové balicky. Z hotelového provozu je nutné
ptizplsobeni nabidky spiSe konzervativnim senioriim v oblasti stravovani, ale také provozu.

Ptijemné vystupovani, trpélivost jsou dulezitym faktorem. Stejné tak jako klidné prostiedi.

Generace Y
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Moderni technologie, Wifi, autenti¢nost, rychlost a odosobnéni jsou hlavni faktory ovliviiujici
spokojenost mladych cestujicich. DalSim dulezitym faktorem pro jejich zaujeti je osobni
pfistup a personalizovana nabidka sluzeb. Generace Y je charakterizovana chuti poznavat
lokalni zvyky a lidi. Z velké ¢asti se jednd o zkuSené cestovatele, kteti vyhledavaji dobry
pomér kvality a ceny. Cena je na prvnim misté spole¢né s dojmovou kvalitou poskytovanych
sluzeb. Vyznamnou roli zde hraji recenze a reference na socialnich sitich, stejn¢ tak jako

vhodny zptsob komunikace a nabidky sluzeb.

23.  Co je to segmentace?

24.  Co jeto STP strategie?

25.  Vlastnimi slovy popiSte moznosti segmentace trhu.

26.  Vlastnimi slovy popiste vybrané zdkaznické segmenty a jejich pfinos pro vybrané
ubytovaci zafizeni.

27.  Jaka jsou specifika skupinovych pobytl zprostfedkovanych CK?

28.  Jakym zpisobem byste provedl/a behavioralni segmentaci?
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3. Privodce studiem modulu 2 — kapitoly 5 az 7

Modul tvoii 4 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 5: GDS
Kapitola 6: OTA

Kapitola 7: Ostatni nastroje nepiimé distribuce hotelovych sluZeb

Modul 2 se zamétuje na problematiku neptimé distribuce hotelovych sluzeb a je slozen ze 3
zakladnich znalostnich okruhti. Globélnich distribu¢nich systémti, OTA a dalSich moznosti

nepiimé distribuce hotelovych sluzeb.

Kapitola 5: GDS

5.1 Definice pojmu a vyvoj
5.2 Vybrané GDS
5.3 Priklad prace s GDS

Zamétenim této kapitoly jsou GDS, tedy globalni distribucni systémy a prace s nimi. Diive
tvotily GDS dulezity distribu¢ni nastroj hotelovych sluzeb, nicméné jejich vyznam postupné
klesa a sto s ristem OTA a také tlakem na pfimé rezervace hotelovych sluzeb. I ptesto vSak
stale hraji dilleZitou roli v online distribuci hotelovych sluzeb. Nasledujici subkapitoly jsou
zaméfeny na popis samotného pojmu a historicky vyvoj GDS, vybrané ptiklady GDS systému

a také zobrazeni nabidky v rdmci GDS systému Amadues.
5.1Definice pojmu a vyvoj

Globalni distribu¢ni systémy (déale jen GDS) ptfedstavuji nastroj distribuce nejen hotelovych
kapacit, ale také letenek dalSich sluzeb. Stejné jako mnoho dalsich technologii, i GDS vznikly
V leteckém pramyslu. Jiz pied vznikem internetu vznikaly rozsahlé distribu¢ni systémy (sité),
které umoznovali klientsky ptistup a sdileni informaci o cenéch s dostupnych kapacitach

vybranych letd.
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Na pocatku vzniku GDS stal dalsi posun v oblasti efektivity prace s rezervacemi. Manualni
zpracovani rezervaci bylo nahrazeno rezervacnim systémem, ktery umoznoval automatizaci
prace s rezervacemi letenek a také zvysSeni efektivity prace. To byl vSak pouhy zacatek.
Zpisob, ktery umoznil zvySeni efektivity prace a snizeni provoznich ndkladl vychazeni

Z nésledujiciho schématu.

TA — cestovniagent

Zakaznik/Spotrebitel

Na predchozim schématu je vidét, jak probiha distribuce hotelovych sluzeb prostfednictvim
GDS. Je zcela patrné, ze zadkazniky GDS nejsou koncovi spotiebitelé, ale agenti (travel

agents), z kterych se pozdéji vyvinuly OTA.

TA dfive pracovali piimo v halédch letist, kde pro spolecnosti administrovali rezervace u
jednotlivych leteckych spole¢nosti. Uvolnéni piistupu do centralniho rezerva¢niho systému
prave pro tyto agenty bylo vyznamnym krokem v oblasti distribuce letenek. Z dne$niho

vvvvvv

také velké spolecnosti, kterd soutézi nejlepsi nabidky pomoci RFP.

Internet a tlak na snizovani distribu¢nich nakladi snizuje dtlezitost GDS, protoze ty patii
mezi nejnakladnéjsi distribuéni kanaly. Nize je ptilozen piehled poplatkii a plateb, které¢ musi

hotel platit z kazdé jednotky ubytovaci kapacity.
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e Poplatek za ptipojeni (cca S00€ pfi pfipojeni pred GDS partnera, pfi piimém piipojeni
2000 — 8000 €).
e Rocni poplatek za spravu na urovni 10 — 15 % z jednorazového poplatku.
e Provize pro GDS (7 — 10% z hodnoty pramérné rezervace).
e Provize pro TA (cc 10% z rezervace).
e Dalsi poplatky, zpracovani provize a dalsi (cca 1% z rezervace).
Jak je vidét, jedna se o velmi nakladny zptisob distribuce, které je vyhodny pouze pii velkém

objemu prodanych sluzeb.

Dalsimi zdkazniky GDS jsou také cestovni kanceléie, které nakupuji ubytovaci sluzby a dale
je pouzivaji pii tvorbé balickd, i kdyz je tento pfistup dnes nahrazovan pfimou kontrakei s

ubytovacimi zafizenimi.

Vzhledem k pomérné dlouhému komunika¢nimi fetézci vak béhem spoluprace s GDS
vznikaji dal$i problémy. Jednim z téch nejdulezitéjsich je ztrata kontroly nad finélni cenou
vlastnich produktl. Pfi zadavani ceny do GDS systému miZe dojit k tomu, ze GDS vyuZije
svého preferovaného partnera, ktery bude vase sluzky prodavat s nizsi provizi a tim vam
sebere trzni podil. A to hlavné u na cenu citlivych zakazniki. Z tohoto hlediska je spoluprace

s GDS velmi riskantni a tfeba na toto brat zietel.

Prvni GDS vzniklo ve spolupraci IBM a American Airlines. Jednalo se o syst¢tm SABRE
spustény v roce 1960 a plné funkéni od roku 1964. NiZe je piehled dalSich GDS a jejich

lokéalnich vlivu.
5.2 Vybrané GDS

Amadeus
1987 — LuftHansa, AirFrance, Iberia a SAS.
1995 — Continental AirLines
Regiony s nejvétsim rozsirenim
e Zapadni Evropa

e [atinska Amerika

Sabre
1958 — American Airlines, IBM.
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1988 — piipojeni GDS Abacus — Cathay Pacific a Singapore Airlines + All Nippon Airlines
Regiony s nejvétsim rozsirenim

e Severni Amerika

e Oblast Pacifického oceanu

e Japonsko a vychodni Asie

WorldSpan

1990 — spojeni systému Delta Airlines a Nortwest Airlines.
Nyni soucast spolecnosti TravelPort
Regiony s nejvétsim rozsirenim

e Severni Amerika

Galileo
1971 — United Airlines, IBM. Piedtim se jednalo o Apollo.
2007 — zména majitele (Blackstone) a spojeni s Worldspan GDS

Regiony s nejvétsim rozsirenim

e Severni Amerika

e Afrika

e Blizky vychod
5.3Priklad prace s GDS
V této ¢asti se zaméfime na praci s vybranym GDS, a to Amadeus. Z technologického
hlediska jsou GDS systémy velmi zastaralé a nepfili$ uzivatelsky pfijemné. Nize zobrazené
printscreeny to pouze potvrzuji.
Prace s GDS je postavena na kodech letist, mést a dalSich sluzeb. Proto neni mozné

fulltextové vyhledavani, ale pouze vyhledavani postavené na specifickych kddech.

3 Amuhus Pra Ilnb

>HAPARZOOCT~3 =y g y g
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Co tedy znamena HAPAR200CT-3?
e HA — Hotel Availability — dostupnost hotelu.
e PAR - Paris — Paiiz.
e 200CT — Arival 20th October - piijezd 20. fijna.
e 3 -3 nights — délka pobytu 3 noci.
Jak je vidét na prechozim ptikladu, nalezeni konkrétniho a pfesné nabidky neni lehké a je

nutna vyrazna specifikace pomoci komplikovaného kodu.

Dulezitym faktorem, ktery dlouhou dobu stavél GDS do poptedi pii distribuci sluzeb byl fakt,
ze jednotlivé nabidky byly listovany zcela ndhodné. Kazdy hotel mél stejnou moznost byt na
prvnim, nebo poslednim misté listu. Toto zménily az GDS Ads, tedy reklamy ptimo v GDS

systémech.

Jak vypada nabidka jednotlivych hoteld v GDS Amadeus?

FR PAR  ALL AREAS  SA 200CT07-230CTO7  *SGL*
** HLTHILTON ARC DE TRIOMPHE*"MINIBREAKS BB FROM 25SEURTT

*¥ SPA WTH SAUNA AND JACUZZIZ2S NEW SUITES*®™ >HAHLPAR240

AR TR CUR
1 GW4LAR VILLA MAILLOT D T EUR
= 260.00-575.00
2 RT4HERCURE PARIS MONTMARTRE 3% D T EUR
- 210.00-210.00
3 IC!INTERCONTINENTAL PARIS LEGRAND (C) D T
4 DS'HOTEL BEL AMI GERMAIN (C) B v
S RT+SOFITEL PARIS BERCY (C) D T
6 RT+MERCURE PARIS AUSTERLITZ-B 3% E T EUR
- 105.00-196.00
7 BW!BEST VESTERN BERGERE OPERA (C) D R
8 DC!HOTEL PLAZA ATHENEE D T EUR
- | 4700.00-4700.00
MORE
>

Jaké informace v této nabidce naleznete?

U kazdého hotelu je zobrazovano v postupném potadi:

» (islo v prehledu,

» kod zastupujici spolecnosti (napiiklad RT je zkratka pro Accor),

* znaménko + nebo ! urcuje typ GDS pfipojeni,
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* nazev hotelu,

* poloha hotelu (ve sloupci AR pismeno ,,D* znamena downtown, tedy centrum),
* moznost dopravy do hotelu (ve sloupci TR pismeno ,,T* znamena taxi),

* meéna, ve které jsou udavany ceny (ve sloupci CUR),

* rozpéti cen pro zvoleny pobyt.

Ptipadné také detailni zobrazeni profilu ubytovaciho zafizeni.

FR PAR RD!PARS0S RADISSON SAS AT DISNEYLAND PAR
RVOC BT T OB e ean'in s o i p e . it e ot i o b S b St S b L - LOC

ALLEE DE LA MARE HOULEUSE

MAGNY LE HONGRE

PARIS 77700

FRANCE

~TEL: 0033-1-60436400 ~TLX: NONE

~FaX: 0033-1-64173144

~ENL: INFO.GOLFRESORT.PARIS@RADISSONSAS.CON

~WEB: WWW.RADISSON.COHM

CDG AIRPORT 47 KNM/29.2 NI SE

ORY AIRPORT 47.7 KN/29.6 NI NE

PRINARY PROPERTY LOCATION -~ RESORT

PRINARY LOCAL POINT OF INTEREST - DISNEY THEME PARIS

PRINARY CITY -

PAR -

47 KM/29.2 NI SE

CHANPS SUR MARNE 24.7 KM/15.3 NI W

CHATEAU DE FERRIERES 13.4 KN/8.3 MI NE

CHATEAU DE VERSAILLES 63.2 KMN/39.3 NI E

DISNEY PARKS AND DISNEY V S.3 KM/3.3 HI SE
MORE

29. Cojeto GDS?

30.  Jak probiha distribuce ubytovacich sluzeb pomoci GDS?
31.  Uvedte 4 priklady GDS.

32.  Kdy je distribuce pomoci GDS vyhodna?
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Kapitola 6: OTA

6.1 Zakladni informace
6.2 Priklady OTA
6.3 Nové sluzby OTA

Obsahem této kapitoly je optimalizace webovych pro zajisténi jejich maximalni funkcnosti a
hodnoty pro zakazniky. V nasledujicich subkapitolach je popsdna problematika optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace a zékladni aktivity, které mize ubytovaci zafizeni v tomto
sméru udélat. Vzhledem k tomu, ze znacnou cast webovych stranek tvoii text (ten je i jedinym

Citelnym obsahem pro vyhledavace), je nutné vychazet z predchozi kapitoly zamétena na

copywriting.
6.1 Zakladni informace

Velmi casto také oznacované jako IRS — Internetové Rezervacni Systémy, které jsou dnes
osamostatnénim od téchto systémil. Podnikatelsky model je opét velmi jednoduchy. Piimé
spojeni s hotely umoznil TA ziskéni lepsich cen a podminek, nez pfi jejich spolupraci pies
GDS. V soucasné dob¢ je mozné s OTA spolupracovat nékolika zptisoby.

e Neprima spoluprace s OTA. Tento zplisob spoluprace neni prili$ pouzivany a
vyuziva propojeni hotelu se systémy GDS. GDS systémy jsou poté propojeny
S partnerskymi OTA a tim vznika i nepfima spoluprace hotelu s OTA. Vyhodou je
spoluprace bez smlouvy. Nevyhodou je nemozZnost kontroly nad cenami vlastniho
produktu.

e Prima spoluprace s OTA. Piima spoluprace je postavena na smluvnim ujednani mezi
hotelem a OTA. Dnes se jedna o nej¢astéjsi propojeni téchto subjekt. Hotely
ziskavaji pfistupy do extranetl OTA, které mohou vyuzit pro spravu vlastniho profilu,
prodavanych produktu, jejich kapacit a cen. Z pohledu pouzivanych cen dale
rozliSujeme 2 typy spoluprace.

o Spoluprace na zakladé komisnich cen. V rdmci pfimé spoluprace jde o
nejpouzivanéjsi model (Expedie Hotel Collect, Booking.com, HRS.com a

dalsi). Host provede rezervaci na strankdch OTA. Platba sméfuje na ucet
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hotelu, ktery zpétné (nejcastéji mesicne) vyplaci jednotlivym OTA provizi za
uskutecnéné pobyty.

o Spoluprace na zdkladé netto cen. V tomto zpisobu spoluprace hotel vychazi
ze smluvni vyse provize, o kterou sniZuje svoji cenu zadavanou do extranetu
OTA (napi. Expedie Collect). Platbu host provede na uc¢et OTA, ze kterého je
netto cena bez provize odeslana na ucet hotelu po check-outu hosta. Obrazek

nize zobrazuje rozdil mezi témito zplisoby spoluprace u spolecnosti Expedia.

© Expedio [
% vencre

-
TR &
ssssss

Pokud se zamétfime na nejvétsi hrace v sou¢asném hotelnictvi, je nutné popsat ¢innost portalu

Booking.com a také alespoii zminit dal§i vyznamné hrace na ¢eském trhu. Mezi nejcastéji

pouzivané OTA v Ceské republice tedy patii:

Booking.com,
Expedia.com,
HRS.com,

Hotel.cz (Clen rozséhlé skupiny Previo).

6.2 Vybrana OTA

Booking.com (¢len skupiny Priceline)

Booking.com drZi dominantni postaveni na trhu OTA jiz n€kolik let. N&které odhady hovoii o

60 % z celkového trhu a predpovidaji dalsi riist. Na druhou stranu je nutné upozornit na

rozvoj Expedia.com a ambici ovladnuti trhu OTA. Toto dominantni postaveni Booking.com

neni divodem jenom optimalizovanych sluzeb, ale také Sirokého portfolia sluzeb pro své

zakazniky. Témér vSichni znaji standardni sluzbu portalu Booking.com (bud’ z pohledu

zakaznika, pfipadné€ z pohledu spravce ubytovaciho zatizeni). Vedle toho Booking.com

nabizi i dalsi sluzby.
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e Booking.com pro cestovni kancelare.

e Booking.com pro spole¢nosti.

e Booking.com pro sdilenou ekonomiku (dfive Villas.com).

e BookingSuite.
Posledni ze zminénych sluzeb vyuziva soucasny tlak na realizaci ptfimych rezervaci pomoci
webovych stranek. Svym zdkaznikiim nabizi webové stranky zdarma, jejich naplnéni na
zéklad€ obsahu na profilu Booking.com a implementaci web booking enginu do samotnych
stranek. Za tuto sluzbu si BookingSuite uctuje 10% provizi z kazd¢ realizované rezervace
z webovych stranek. Bohuzel se diky napojeni na Booking.com muze stat, ze bude hotel
prodavat na vlastnich strankéch cizi ubytovaci zatizeni (pii obsazeni vSech pokoji jsou
nabizeny alternativni hotely z portalu Booking.com), dale pak bude platit za rezervace, které

ziskal pomoci vlastniho marketingu.

Expedia.com

Expedia je v Evropé druhym nejvétsim OTA, nékteré zdroje uvadéji, ze je celosvétovou
jednickou. Samotna Expedia se od Booking.com odliSuje hlavné Sirokym spektrem
nabizenych sluzeb a také riznymi spoluprace. Z pohledu zakazniki je Expedia oblibena u
zékaznik z USA a UK. Pokud se chcete zaméfit na tyto trhy, je témét nutné mit ucet také na
portalu Expedia. Z pohledu rozsahu sluzeb nabizi Expedia ubytovaci sluzby, letenky,

prondjem auta a mnoho dal$ich sluzeb. UZivatelé si tam mohou vytvaret vlastni balicky.

Z pohledu hotelu je spoluprace velmi jednoducha, témét totozna jako pii spolupraci
s Booking.com. Vytvoteni G¢tu, nastaveni zdkladnich informaci, nahrani fotografii a
specifikace nabizenych sluZeb a produkti. Rozdil je poté u zplisobu platby za ubytovani.

e Hotel Collect — ubytovaci zafizeni natavuje v extranetu prodejni ceny a poté dle
podminek piijima platby piimo od hosti. Po odhlaSeni hosta z pobytu vyplaci Expedii
smluvni provizi.

e Expedia Collect — v tomto piipadé vybira platbu za ubytovani samotna Expedia
pomoci. Hotel zadava do extranetu netto ceny, které jsou poté navysSeny o smluvenou
provizi. Tato spolupréce je spojena s vyssi provizi, a to kviili zarazeni hotelu do
moznych balickii. Pokud si tedy host bude chtit udélat vlastni balic¢ek (napft. letenku a
ubytovani), muze si vybrat i ubytovaci zafizeni, které s Expedii spolupracuje formou

Expedia Collect. To v ptipadé Hotel Collect neni mozné.
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Hotel.cz
Nejvétsi Ceské OTA, které se zamétuje primarné na Cesky a slovensky trh. Hotel.cz nabizi
jednoduchy a ptehledny extranet se vS§emi moznostmi, jako Booking.com, ptipadné

Expedia.com. Vyhodou tohoto extranetu je moznost vytvaieni a prodeje pobytovych balicki.

HRS.com

Pokud se hotel zaméfuje na némecky mluvici trhy, nemél by opomenout svoji pfitomnost na
HRS.com. HRS.com mé velmi Siroké portfolio exkluzivnich korporatnich klienti (METRO,
Robert Bosch). Nevyhodou tohoto OTA je velmi nepiehledné a uzivatelsky ne znala piijemné
rozhrani extranetu. Systém trva na tom, aby mélo ubytovaci zatfizeni v nabidce jednoliizkové a
dvoultizkové pokoje. Dalsi kategorie je tieba vytvaret z primarnich kategorii a prodej pokoji
vys$i kategorie je tak velmi sloZity. Systém HRS.com pracuje také s nabidkou vyhodnégjsich
cen pro korporatni klienty, coz mtze byt pfi uvadéni ubytovaciho zatizeni na trh uzitecnym

nastrojem.

6.3 Nova OTA

e TripAdvisor Instant Booking — tato sluzba umoznuje navstévnikiim rezervace ptimo
zZ rozhrani portalu TripAdvisor bez nutnosti pifesmérovani na vlastni webové stranky.
Vétsinou je tato ,,pfima* rezervace ukryta pod tlacitkem Book on TripAdvisor. Pro
hotel se jedna o primou rezervaci pouze ¢aste¢né. Hotel ziskava kompletni piehled
osobnich udajt, ale musi za kazdy uskutecnény pobyt zaplatiti provizi ve vysi cca 15
%. Z tohoto pohledu lze o TripAdvisor uvazovat jako o OTA.

e Book on Google — stejna sluzba jako v pfipadné TripAdvisor Instant Booking
S moZnosti rezervace ptimo z rozhrani Google. VySe provize je niz§i (zatim 10%) a
jeji vyse je hlavné ovlivnéna moznosti Google ziskavat pfesné informace o chovani

zéakaznikl v oblasti hotelnictvi.

33. Cojeto OTA?

34.  Jaké jsou moznosti spoluprace s OTA?

35.  Jaké jsou moznosti pfimé spoluprace s OTA?

36.  Jaky je rozdil mezi Hotel Collect a Expedia Collect pti spolupraci s Expedii?
37.  Co je to TripAdvisor Instant Booking?
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38.

Jaké jsou vyhody a nevyhody Book on Google?
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Kapitola 7: Ostatni nastroje nepiimé distribuce hotelovych sluZeb

Spektrum spolecnosti, které Vam mohou pomoci s distribuci hotelovych sluzeb je pomérné
velké mnozstvi. Vedle GDS a OTA, které tvoii dominantni &ast trhu, miZzeme hlavné v Ceské

republice nalézt i dalsi zprostfedkovatele.

Prodejci pobytovych bali¢ki
V Ceské republice jsou velmi oblibené pobyty a pobytové balicky. Toho vyuzilo nékolik
podnikateld a zacali zprostiedkovavat pobytové balicky vytvoiené hotely. Nejedena se tedy o
zéjezdy (ty vytvarii cestovni kancelare) a jejich prodej (ty mohou prodéavat cestovni agentury, i
zprosttedkovan¢). Pobytové bali¢ky jsou jednim z hotelovych produktii. Jistou nevyhodu
V této oblasti je vysoka provize (od 20 do 30 %), kterou hotely vyplaceji z jiz zlevnénych
pobytovych bali¢kd. A proto je tieba vSe velmi dobie propocitat tak, aby samotny pobyt hostl
m¢l piinos i pro hotel. V soucasné dob¢ na trhu ptisobi velké mnozstvi téchto prodejci.
Prikladem:

e Spa.cz (soucast Previo)

e Hotel.cz (nabidka pobytovych bali¢kt s velmi dobrou provizi pro zprostfedkovatele)

e Pobytovebalicky.cz

e Bezvapobyt.cz

e Vikendovepobyty.cz

e Hotely.cz

e Wellnesspobyty.info

e Nawellness.cz

e amnoho dalsich.

Slevové portaly

Dal8im moznym zpiisobem prodeje produktu v nizké sezoné jsou slevové portaly. Vysoké
provize (od 25 % vyse) zptsobili, ze nékteti hoteliéti nebyli v minulosti schopni prodat sviij
produkt efektivné, a tak museli s podnikdnim skon¢it. Vznikla pomérné silné kritika pfinosu
slevovych portalil pro oblast pohostinstvi a odbornici se zacali na zalistované hotely divat

,»SKIZ prsty*.
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Zde je tfeba nutny névrat k racionalnimu uvazovani a vychazet z toho, Ze je tfeba propocitat

nejen distribu¢ni naklady, ale také piinos pro ubytovaci zatizeni. Pokud mé ubytovaci zatizeni

vhodné nastaveny zptisob spoluprace se slevovymi portaly a je pro n¢j pfinosny, mize svym

produktem oslovit pomérné Siroké spektrum zakaznik.

vvvvvvvv

(hotelu), ale samotnému slevovému portalu, ktery mu pfinesl tak skvélou nabidku.

Wholesalers

Diverzifikace sluzeb a také osloveni novych, hiife dostupnych trhli, mize byt diivodem pro

distribuci produktti pomoci wholesalert. Ti zprostfedkovavaji B2B prodej nejen ubytovacich

sluzeb. Mezi nejznamé;jsi patii GTA, MIKI Travel, Travco. Dfive velmi staticka spolupraci na

bazi neflexibilnich, statickych cen, neumoznovala efektivni fizeni distribuce ubytovaciho

zafizeni. I samotni wholesalers reaguji na potfebu flexibilniho stanoveni cen a postupné se

jejich striktni podminky uvoliiuji.

Cestovni kancelare

Prodej pomoci cestovnich kancelaii je mozny dvéma zpisoby. Nékteré cestovni kancelaie

rozsitili svoje portfolio o prodej pouze ubytovacich sluzeb, a proto je mozné prodavat své

sluzby 1 pfimo prostfednictvim cestovnich kancelaii. Druhym zptsobem je spoluprace na

zakladé sniZzenych cen, kdy je ubytovani zahrnuto v ramci balicku. Prodejni ceny ubytovani

jsou tak nizsi. Na druhou stranu mohou cestovni kancelafe pfinést pomérné velké mnozstvi

hostt. Jejich specifika byla popsana v ramci popisu zédkaznickych segment.

39.
40.
41.
42.

Jaké jsou vyhody a nevyhody spoluprace se zprosttedkovateli pobytovych balicka?
Jaké jsou vyhody a nevyhody spoluprace se slevovymi portaly?
Uved’te 2 ptiklady wholesalers z hotelnictvi.

Kdy je vhodna spoluprace s cestovnimi kancelafemi?
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3. Priuvodce studiem modulu 3

Modul tvoii 3 tematické okruhy. Kazdy je probiran samostatné, jako kapitola:
Kapitola 8: Webové stranky ubytovaciho zafizeni
Kapitola 9: Rezervacni a restauracéni systémy

Kapitola 10: Socidlni sité (vyznam a agregace)

Kapitola 8: Webové stranky ubytovaciho zaiizeni

8.1 Vyznam webovych stranek v hotelové distribuci.
8.2 Proces tvorby webovych stranek
8.3 Harmonogram tvorby webovych stranek

8.4 Struktura webovych stranek

8.5 WBE

Vyrazny tlak na sniZovani nakladd, jak provoznich, tak distribu¢nich, vedl k opétovnému
zajmu o piimé rezervace. Kampan Book Direct s dalsi vedou hoteliéry k tomu, aby si opét
uvédomili dulezitost pfimého kontaktu s hosty. Jednim z nejdilezitéjSich nastroji jsou

v tomto ohledu webové stranky ubytovaciho zatizeni. Ty jsou téméft jedinym (pokud
pomineme socialni sit€) nastrojem piimé online distribuce hotelovych sluzeb. Kvalitni
webové stranky a dobfe nastavené SEO a SEM umoziiuji hoteliim ziskani velkého mnoZstvi

pfimych rezervaci, coZ se poté projevi 1 na samotném hospodateni hotelu.
8.1Vyznam webovych stranek v hotelové distribuci

Dtlezitost webovych stranek je moZzné popsat nasledujicim zjednodusenym piikladem.

Webové stranky a jejich tvorbu je nutné ptestat vnimat jako jednorazovy naklad, ale jako
dlouhodobou investici vedouci ke sniZeni distribu¢nich nékladii. Velmi jednoduse 1ze tuto
usporu zobrazit na ptikladu hotelu, ktery prodava pokoj za 100 €. Pti prodeji veskerych
kapacit ptes OTAs se distribu¢ni ndklady pohybuji okolo 15 € za prodany pokoj (pii 15%
provizi). Rezervace provadéné pres webové stranky piedstavuji distribu¢ni naklad od 3 € (pfi

3% provizi) do 5 € (pi1 5% provizi) za prodany pokoj (pokud hotel vyuziva WBE ). Pokud se
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hotelu podaii naptiklad prevést jednu rezervaci z OTAs na vlastni webové stranky, uSetii
zhruba 10 € na distribu¢nich nakladech. Za rok je tato uspora mnohem vyraznéjsi, a to 3650 €
(témét 100 000 K¢). Kdyz se hotelu podafi prevést rezervaci 10, mize uspofit témét 1 000
000 K¢ ro¢né. Z tohoto pohledu je investice do dobrych prodejnich stranek velmi rentabilni a
umozni ubytovacimu zafizeni investovat uSetiené prostiedky do dalSich zafizeni, sluzeb,
ptipadné novych produktl. Samoziejme se jedna pouze o ilustrativni ptiklad, ktery pocita s
celoro¢né fixnimi cenami ubytovacich kapacit. Pii dynamické tvorbé cen miize byt uspora

distribu¢nich nakladd mnohem vyraznéjsi.

8.2Proces tvorby webovych stranek

Pokud se management ubytovaciho zatfizeni rozhodne pro kteroukoliv z moznosti tvorby a
realizace webovych stranek, mél by mit na paméti vSechny dulezité kroky, které je treba
udélat pred a v ramci této realizace. Tvorba stranek by méla byt zcela komplexnim procesem,
jehoz vystupem jsou webové stranky odpovidajici marketingové komunikace ubytovaciho

zatizeni v plném rozsahu, a to jak svym designem, tak obsahem i t¢elem.

Samotny proces tvorba a spusténi webovych stranek se sestdva z péti zakladnich krokt

(Marek, 2006).

e Vstupni marketingova analyza.

e Navrh informaéni architektury (struktury a navigace)
e Qraficky navrh.

e Koddovani, programovani a naplnéni.

e Zajisténi viditelnosti webové prezentace.

V piipadé samostatného tvofeni webovych stranek budou jednotlivé kroky méné rozsahlé, ale

1 tak je vhodné je dodrzovat.
Vstupni marketingova analyza

Prvnim krokem tvorby webu je analyza marketingovych aktivit ubytovaciho zafizeni. Velmi
dualezitou roli zde hraje analyza produktového portfolia (analyza jednotlivych produkti, BCG
matice a dal$i), analyza marketingové komunikace, analyza zédkaznickych segmenti a jejich
proporcionalita a analyza konkurent. Na zakladé jednotlivych analyz je pak mozné vytvofit

souhrnnou SWOT analyzu. Cim hlubsi je znalost marketingovych aktivit, tim snazsi a
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efektivnéj$i mize byt zaclenéni webovych stranek do marketingové komunikace ubytovaciho
zafizeni. Dilezité je také stanoveni ti€elu webové prezentace. Odlisné budou pisobit stranky,
které maji pouze informativni charakter, stranky vzdé¢lavaci a stranky zameétené na prodej

produktu.

Po provedeni analyzy je mozné stanovit ndkladnost celého projektu na zakladé kalkulace
vybraného dodavatele sluzeb a harmonogram samotného projektu. Po odsouhlaseni kalkulace
a harmonogramu projektu je mozné uzavieni smlouvy s vyty¢enymi pravy, povinnostmi a

pfipadnymi sankcemi.
Navrh informaéni architektury (struktury a navigace)

Na zaklad¢ provedené analyzy marketingovych aktivit a potfeb zédkaznikli je mozné sestavit
informacni architekturu webu. Jeho uspotradani a logickou navaznost, ktera umozni budoucim
navstévnikliim rychlou orientaci a vyhledavani dilezitych informaci na webové strance.
Vytvoteny navrh pfedstavuje model budouci funkcionality webu umoZiujici odstranéni
nedostatki a duplicit jiz pfed samotnym zapocetim tvorby webové stranky. Vytvotfena
informacni architektura umoziuje tvorbu wireframu, draténého modelu webu, ktery poté

slouzi pro tvorbu grafického nédvrhu webu.

HOTEL HOME PAGE

~

Global Home Reward Program Signup for Specials Manage my Booking Contact 0 @ 0 O

(optional) Online check-in (optional)
oc °F @ .

Rooms&Suilesl Amenities IMeeﬁng&Eventsl Dining | Gallery I Location I Promotions BOOK NOW

[checkinTTa] [check out T2

[Adut [w] [cnig [v]

HOTEL HIGHLIGHTS / HOTEL PROMOTIONS [Promo Code ]

CHECK AVAILABILITY

I
i

OCe0O0

Featured Promotion Teaser Box 1 Featured Promotion Teaser Box 2 Featured Promotion Teaser Box 3
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Wireframe webovych stranek ubytovaciho zatfizeni (Zdroj: Thuminhdo, 2017)
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Informacni architektura je do zna¢né¢ miry ovlivnéna obvyklymi a standardnimi feSenimi,
kterd odpovidaji navykiim uzivatelll. Orientace v rdmci stranek by méla byt intuitivni a velmi

jednoducha. Uzivatel musi védét kde zacit a na co kliknout.
Graficky navrh

Na zakladé vytvotfeného wireframu a otestované informacni architektury je mozné vytvotreni
samotné¢ho webového designu. Ten by mél byt pfitazlivy pro budouci zdkazniky. Grafickou
stranku webu vnimé navstévnik na prvnim misté a dobry vzhled mize zékaznika ptilékat,
Spatny naopak odpudit. Dobry graficky navrh umoziiuje navstévnikim rychlé propojeni
designu s nabizenym produktem a umoziuje tak jejich rychlej$i rozhodovani. Zasazeni
grafického designu do pfipravené informacni struktury zobrazuje obrazek 2.2 Graficky navrh

stranek hotelu, ktery volné navazuje na obrazek 2.1.

/2 ST GILES HOTELS

ST GILES HOTELS DISCOVER ST GILES SPECIAL OFFERS CONTACT US ST GILES INSIDER

BE OUR GUEST

- BEREWARDED. -

I

10% OFF BEST AVAILABLE RATE

.y s 4

Graficky navrh webovych stranek hotelu (Zdroj: St Giles Hotel, 2017)

Graficky navrh by mél respektovat potieby budoucich zdkaznickych segmenti a podtrhovat
silné stranky nabizené¢ho produktu. Graficky ndvrh je vhodné testovat na vzorku cilového
publika, napifiklad pomoci eye trackingu, pfipadné jednoduchym dotazovanim cilového

publika. Nazory cilové skupiny a managementu ubytovaciho zafizeni se mohou znacné lisit a
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dobré webové stranky pro ubytovaci zatizeni mohou byt velmi Spatné pro navstévniky,

potazmo zékazniky.
Koédovani, programovani a naplnéni

Odsouhlaseni grafického névrhu otevird cestu pro samotné vytvareni unikatniho zdrojového
kodu stranek v jazyce XHTML s pomoci CSS na zakladé standardd konsorcia W3C. Pii
kodovani je vSak tfeba respektovat uzivatelské odlisSnosti jakymi jsou rozdilné operacni
systémy, pouzivané platformy a prohlizeCe, piipadné dalsi technicka omezeni. Dullezitou Cast
hraje samotné implementace a programovani stranek, diky které mohou stranky fungovat tak,

jak bylo navrzeno v informa¢nim navrhu.

Pted spusténim webové stranky je dulezité vytvofit poutavy obsah. Vytvofeny obsah by mél
byt poutavy a plné respektovat hlavni ucel webové stranky. Bohuzel byva obsah velmi ¢asto
podceniovan a tak nevede ke splnéni vyty€eného cile. Pfi tvorb&é obsahu je také nutné
zohlediiovat mnoho dalSich faktorli, jakymi jsou napiiklad SEO, jazykové mutace a takeé

propojeni webu s Google Analytics.

Po naplnéni je jiz mozné spustit web online na vybrané a zakoupené doméné a hostingu.
Samotny vybér domény mize znacn¢ ovlivnit efektivitu webovych stranek, a proto je dilezité
vytvofit webové stranky s ndarodni doménou nejvysSiho fadu (zakoncené .cz), ptipadné
generickou doménou nejvyssiho fadu (zakoncené .com). Samotny vybér ndrodni, ptipadné
generické domény je podminén pievazujici klientelou. Nazev hotelu a jeho lokalita by méla

byt v doméné zohlednéna (http://www.buddhabarhotelprague.com).
Viditelnost webové prezentace

Vytvoteny a spustény web je tieba dostat do podvédomi dalSich uZzivatelli a zviditelnit je;j.
Proto ptichazi na fadu SEM a registrace webové stranky v pfislusnych katalozich. Je vhodné
zaregistrovat webové stranky do vSech dostupnych katalogt, kterych existuje velké mnoZstvi.
Vhodné je zapojeni webovych stranek do soucasné komunikace pomoci kratkych odkazii
naptiklad v radmci outdoorové reklamy. Tato aktivita by méla provazet webové stranky po
celou dobu jejich funkcnosti a jejich neustala podpora je klicovd pro dosazeni vytyceného

cile. Vyznamnou roli zde hraje také webova analytika.

Tvorba a spusténi webovych stranek je komplexni zalezitosti, ktera vyzaduje znalosti

programovani, kodovani, copywritingu, designu, webové grafiky a mnoho dalSich.
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8.3Harmonogram tvorby webovych stranek

Nedilnou soucasti procesu tvorby webovych stranek hotelu je navrzeny harmonogram

jednotlivych &innosti popsanych v piedchozi kapitole. Casova naroénost tvorby webovych

stranek je dana mnoha faktory, mezi které patii zakladni cil webovych stranek, rozsah obsahu

a jeho multimedialnost, pozadovana funkcionalita webovych stranek a pouzité technické

feSeni (custom made webové stranky nebo Sablony) a mnoho dalSich. Proto je velmi tézké

urcit idedlni Cas nutny k vytvoteni webovych stranek. Samotny harmonogram a navaznost

jednotlivych kroku je tedy mozné popsat pomoci nasledujici tabulky s vyty¢enim jednotlivych

¢innosti ve stanoveném 8 tydennim intervalu tvorby webové stranky.

Tyden Provadéné aktivity
zpracova
ni webu
1 Formalni zadani zakazky véetné smluvniho zajisténi.
Vstupni marketingové analyza spolecnosti a jejich aktivit.
2 Vytvoreni nazvu domény a jeho odsouhlaseni.
Zakoupeni doménového jména a hostingu.
Vytvoteni informaéni architektury webové stranky a jeji odsouhlaseni véetné
testovani.
Vytvoteni wireframu webové stranky a jeho odsouhlaseni.
Instalace redakéniho systému, vytvoteni ptistupovych tdaji.
3 Dodani obsahu pro webové stranky (fotografie, texty, reference, dokumenty a
dal$i materialy).
Vytvoteni grafického navrhu webovych stranek.
4 Prezentace grafického navrhu webu a jeho pfipominkovani.
Odsouhlaseni grafického navrhu webu.
5 Vytvoteni webovych stranek na zékladé grafického navrhu.
Instalace a implementace redak¢niho systému do webovych stranek.
6 Vlozeni obsahu do redakéniho systému webovych stranek.

Doplnéni obsahu webovych stranek.

SEQO a zakladni nastaveni SEM.
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Propojeni s Google Analytics.

7 Ptipominkovéni obsahu webovych stranek a jejich nasledna Gprava.
Testovani internetovych stranek na riznych zafizenich (pocitac, tablet,

desktop).

8 Definitivni odsouhlaseni webovych stranek.
Ptesunuti webovych stranek na zakoupenou doménu.
Nastaveni email klienta na zakladé pozadavki zadavatele.

Spusténi webové prezentace.

Harmonogram tvorby webovych stranek

V harmonogramu neni zahrnuta prezentace a zviditelnéni samotného webu, ktery byva
poskytovan jako samostatnd sluzba dopliiuji tvorbu webovych stranek. Pfi jejim objednani
byva vétsinou zahrnuta v poslednim tydnu tvorby webovych stranek a sestava se z registrace

webovych stranek na rejstiikovych portalech a zakladni nastaveni SEM.

8.4Struktura webovych stranek

Struktura sdéleni je ddna informaéni strukturou, kterd tvoii zdklad pfi tvorbé webovych
stranek. Samotnd struktura pfedstavuje velmi dileZity element, ktery miZe navstévnika
odradit od dalsiho prohliZzeni a vyhledavani informaci uvnitt webové stranky. Ptili§ podrobna
¢1 strucnd struktura mohou vést k problematické orientaci. Navstévnik tak ztraci Cas a zajem o
webové stranky. Jednotlivé ¢asti webovych stranek by mély byt vyvazené z pohledu jejich
obsahu a struktury a vzdy by mély odpovidat sekci, ve které jsou zafazeny. Atraktivni popis
restaurace zatfazeny v sekci ,,Pokoje, je pro zdkaznika velmi zmate¢ny a odporuje jeho

potieb¢ ziskat blizsi informace o jednotlivych typech pokoju.

Webové stranky jsou pro navstévniky zdrojem informaci a mistem, kde provad¢ji rezervaci
ubytovani. Struktura webovych stranek by tedy méla byt této potfebé navstévniki zcela
podfizena a méla by obsahovat pravé takovy obsah (nejen text, ale i fotografie, video a dalsi),
ktery v nich vyvola emoce a naplnéni potfeb (pfani). Vhodna struktura webovych stranek

muZe byt naptiklad nasledujici.

1. Dom (ptipadné umisténi tohoto odkazu na logo hotelu).
2. Pokoje.
3. Restaurace.
4. Eventy.
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5. Specialni nabidky.

6. Fotogalerie.

7. Kontakt.

8. Rezervace.
8.5WBE

Ke zvyseni konverze webovych stranek a ziskani vétsiho poctu rezervaci je nutné maximalni
usnadnéni procesu rezervace pomoci webovych stranek. Velkou roli pii této optimalizaci
hraje stavba obsahu a také napojeni WBE do rozhrani webovych stranek. Host by mél mit
moznost vytvofit rezervaci téméf ze vSech ¢asti webovych stranek pomoci ,,Call To Action
tlacitek a jejich napojeni na WBE. Dalsi moznosti vytvoreni rezervace je pomoci CAB na

titulni strané.

Z pohledu zakaznika je dilezitou funkcionalitou zvoleni data ptijezdu a odjezdu a celkového
poctu osob. Jak je vidét na nasledujicim obrazku, WBE nabizeji moZnost zmén jazyka tohoto
rozhrani, ale také zobrazovanych cen podle prednastavenych ménovych kurzi. Po zvoleni
data a poctu osob si mize zdkaznik vybrat z volnych pokoji. Dostupnost pokoju a jejich cena
je nastavovdna pomoci uzivatelského administrativniho rozhrani, které umoznuje sledovani
velkého mnozstvi reporti a statistik. Ty dale napomdhaji hotelovému managementu pii
spravném a vhodném stanoveni cen a také distribuce volnych pokoji na jednotlivé portaly.

Online rezervace
Specialni nabidky

v

€Y vyberte ) potvrdit kreditni karta Euro (€) v | | Cesky

) Rezervujte nyni
a USETRETE

DATUM A POCET 0SOB REZERVOVAT

Setfete pri vice
o}

Piijezd Ct 20-Rij-2016

D zménit
Odjezd Ct 27-Rij-2016

REZERVOVAT

—
ikendova
; . abidka
VYBERTE Z DOSTUPNYCH POKOJU |
w w : REZERVOVAT
» Standardni pokoj pro 1 aZ 2 osoby (moznost pfistylky) (3 0d €101.25 za noc

Volby Balicek pro
Volby) - obchodni
cestuiici

REZERVOVAT

» Exekutivni pokoj pro 1 az 2 osoby (moznost pristylky) (2 0d €135.00 za noc
Volby’ t! : Vyroéni balicek

Zakladni nabidka rezervac¢niho pluginu (Zdroj: Clarion Congress Hotel Prague, 2016)
Host si tak mize vybrat sviij pokoj pomoci svych preferenci. Jednotlivé typy pokojia dale

nabizeji dalsi nabidky.
e Rezervujte v predstihu a ziskejte slevu.
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e Non refundable nabidky.
e Vikendové nabidky.

e Minimum stay nabidky.

Diky Sirokému spektru nabidek ubytovani si muze host vybrat tu, kterou mu nejvice
vyhovuje. Nedilnou soucasti rezervacniho pluginu jsou i specidlni nabidky a pobytové

baligky.

Online rezervace

2 potvrdit (3 kreditni karta | Euro (€) Y|

Ct 20-Rij-2016 - Ct 27-Rij-2016, 7 noci 2 dospély/i, O déti

PROC SI NEZPRIJEMNIT VAS POBYT VYBEREM DALSICH SLUZEB?

zpracovani rezervace

Pokoj 1: » REZERVUITE 3 DNY PREDEM A USETRETE AZ 25 % (STANDARDNI
2

POKOJ PRO 1 AZ 2 OSOBY SE SNIDANI)

[ 0 v|  Transfer z letiité az pro 3 osoby: €38.00

Transfer z leti3té do hotelu. Informace o priletu prosim uvedte pri potvrzeni ZA TRANSFER
rezervace.

Nabidka doplikovych sluzeb v ramci rezerva¢niho paginu (Zdroj: Clarion Congress Hotel
Prague, 2016)
Po vybrani preferovaného pokoje prechdzi navstévnik k nabidce doplikovych sluzeb.
VétSinou se jedna o transfery, parkovani, stravovaci sluzby a pfipadné dalsi produkty (vino,
sladkosti, kvétiny). Na zakladé komplexu vybranych sluzeb pfechazi navstévnik k sumarizaci
objednavky, jejimu potvrzeni a zadani kontaktnich tdaji vcetné garance pobytu pomoci

platebni karty.

Diky rezerva¢nim pluginim je mozné ziskat vétsi mnozstvi pfimych rezervaci a rychlejsi

komunikaci se svymi zédkazniky.

43.  Popiste vlastnimi slovy dilezitost webovych stranek v soucasné distribuci.
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44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.

Jaky je proces tvorby webovych stranek hotelu?

Co je to wireframe?

Popiste strukturu webovych stranek.

Co je to WBE?

Jaké je funkcionalita WBE?

Jaké kroky je tieba délat pti tvorbé webovych stranek?

Stru¢né popiste harmonogram tvorby webovych stranek.

46




Kapitola 9.: Rezervacni a restauracni systémy

9.1 Zakladni pojmy
9.2 Funkcionalita PMS

9.3 Funkcionalita restauraénich systémii

Nasledujici kapitola je vénovand zakladni funkcionalit¢ hotelovych rezervacnich systému
(dnes pfesnéji oznacované jako PMS) a restauraCnich systému. Diive byly tyto systémy
dominantou pouze velkych hoteli, piipadné hotelovych skupin a fetézct. Dnes aZ na vyjimky
tvoti komplexni zaklad pro spravu hotelového provozu. V prvni ¢ésti této kapitoly je popsan
vyvoj PMS a jejich funkcionality, druhd a tfeti subkapitola je vénovéana funkcionalité

vybranych systému.

9.1 Zakladni pojmy

Samotny pojem rezervacéni systém je dnes pouzivéan pro popis Sirokého spektra aplikaci a
programu. Proto je tfeba zacit samotnym vymezenim pojmu pro jeho spravné pouzivani.
Rezervaéni systém se dnes pouziva pro oznaceni:

e OTA (internetovych rezervacnich systémi jako napiiklad Booking.com),

e WBE (rezervaéni systém implementovany do webovych stranek ubytovaciho

zafizeni),

e hotelového systému umoznujici spravu rezervaci a databaze hosti.

OTA a WBE byly popsany v pfedchozich ¢astech této studijni opory a je vhodné pouzivat

anglické akronymy, ptipadné celé anglické nazvy. Preklad do ceStiny byva ¢asto neptesny.

Tato kapitola je vénovana tietimu vyznamu, a to hotelovému systému. Pro tyto aplikace dnes
pouzivéa oznaceni PMS, tedy Property Management System. Systém pro komplexni spravu
ubytovaciho zafizeni. Vyvoj zacal od recep&niho systémem a jeho propojenim s centralnim
rezervacnim systémem. Postupné se k zékladni préci s rezervacemi a hosty béhem jejich
pobytu piidaly dal$i funkcionality, které umoznily spravu databéaze hostl (dnes se ptipojuji i
CRM a mailingové moduly), sledovani zékladnich vykonnostnich ukazateli, reporting a

v nékterych ptipadech také zdkladni moduly Business Inteligence. Z jednoduchého systému
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na spravu rezervaci se tak stal komplexni nastroj pro spravu chodu celého ubytovaciho

zafizeni. Proto je mnohem vhodné&jsi pouziti pravé oznaceni PMS.

9.2 Funkcionalita PMS

V nasledujicim seznamu je vidét, co vSe by mel PMS systém umét, aby umoznil efektivni
fizeni hotelového provozu.

e Sprava rezervaci (od vytvoteni rezervace, pres ptihlaseni hosta az k jeho odhlasent).

e Pokladna a sprava uctt hostt (i skupinovych).

e Sméndarna.

e Reporting cizinecké policii.

e Databaze hostil (zéklad pro CRM).

e Dynamické nastaveni cen, poplatkd, slev a zaloh.

e Tvorba reportl o hospodateni hotelu.

e Propojeni s ostatnimi systémy (channel manager, revenue manager, CRM a dalsi).
Vedle toho by m¢l PMS nabizet také velmi rychlou orientaci a uZivatelsky piijjemny design.
V tomto ohledu je také diilezitd uzivatelska podpora, ktera by méla byt dostupna v rezimu
24/7. Pii cloudovém feSeni je také nutné zalozni feseni pii vypadku internetu, ptipadné pii

potizich s pfipojenim.

Cilem implementace je zvySeni efektivity prace a proto by m¢l byt systém jednoduchy,

ptehledny a také intuitivni.

9.3 Funkcionalita restauracnich systému

Stejné jako kapitola piedchozi, 1 tato je vénovana zakladni funkcionalit¢ POS systémii. Tedy
Point of Sale systémtl.

e Préce s ucty hosta (natizeni, vytctovani).

e Pokladna.

e Skladové hospodafistvi.

e Inventarizace.

e Propojeni s mobilnim termindlem a platebnim terminalem.

e Prehledy a statistiky.
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e Vzdéleny pfistup.
e Reporting.
e EET.

51. Cojeto PMS?

52.  Jak se lisi PMS od recepcniho systému?
53.  Jaka je zékladni funkcionalita PMS?
54.  Cojeto POS?

55.  Jaka je zakladni funkcionalita POS?
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Kapitola 10.: Socidlni sité (vyznam a agregace)
10.1Vyznam socidlnich siti

10.2Agregace socialnich siti

Socialni sit¢ predstavuji jeden z fenoménii 21. stoleti. Dopad socialnich siti je viditelny témér

ve vSech oblastech spoleCenského zivota a pro mnoho lidi jsou jiz nedilnou kazdodenni

aktivitou.
G LO BAL DIG ITAL SNAPSHOT A snapshot of the world's key digital statistical indicators
TOTAL NTERNET NIQUE
POPULATION USERS rom E USERS
7.395 3.419 2.307 3.790 1968

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

anization 547% Penetration 46

Source: We Are Soc

Socialni sité dnes pouziva vice nez 30 % celosvétové populace. V tomto ohledu jsou socidlni
sit¢ nejSirsi a nejefektivnéjsi komunikacni platformou, protoze umoziuji propojeni
libovolnych uzivatelt.

Pted popisem vyznamu socidlni siti v hotelnictvi je vhodné identifikovat, ¢im samotnd
socialni sit vlastné je. MediaGuru definuje socidlni sité¢ takto:* Socialni sité (anglicky
prekladano Social Media — socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb
umoznujici vzajemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a
spole¢né aktivity.*

Obrazek nize zobrazuje piehled socialnich siti a zplisobi jejich vyuZiti pro jednotlivé aktivity.
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10.1 Vyznam socialnich siti

FredCavazza.net

Vyznam a dileZitost socidlnich siti stale naridstaji. Z pohledu hotelu je mozné socidlni
povazovat za:

o efektivni komunikacni nastroj,

e inzertni portal,

e nastroj vztahového marketingu,

e prodejni kanal a misto pro hledani novych talentd.

Nejvétsiho vyznamu dnes dosahuji socidlni sité¢ v oblasti komunikace a distribuce hotelovych
sluzeb (social media marketingu).
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2011 — 2014 Direct Booking Source Comparison

- 2014 2315
Frendsand  zo 21 ©

il a1z 28%
Family Pt et

TripAdvisor

OTAs

Other

Repeat
Guests

Travel Agents C“
Facebook
Magazine b
Blog Article

Travel Guide

Twitter

55 0% iE 20% 25%

Vyse zminény graf zobrazuje jednotlivé faktory, které ovliviuji pfimé rezervace v hotelnictvi.
Mohlo by se tedy zdat, ze pouhd 2,1 % jsou pfili§ slabym vysledkem zna¢ného usili. Nicméné
je tieba si uvédomit, Ze tyto statistiky zobrazuji pouze data do roku 2014, ve kterém doslo

k vyraznému oziveni. V soucasné dob¢ muze byt dopad socialnich siti podstatné vétsi, a to

s ohledem na postaveni dominantniho segmentu generace Y, ktera na socialnich sitich travi

velké mnozstvi svého volného ¢asu.

Pokud se hotel rozhodne pro préace se socialnimi sitémi, je vhodné vybrat ty spravné. Jedna se
tedy o:

e Facebook,

e [nstagram,

e Google+.

Twitter neni v Ceské republice piili§ rozsifeny a aktivita hoteli je na ném nizka. Youtube
slouzi ke sdileni videi, a proto neni tak moc pouzivan. Lidé na Youtube ocekavaji zabavu a
prodej, pfipadné komunikace s potencionalnimi hosty je tak velmi omezeny. LinkedIn
predstavuje profesni sit, kterou je mozné pouzit pro nabor novych zaméstnanct, ptipadné
headhunting. Nevyhodu piedstavuje malé procento aktivnich uzivatelt a také poptavka po

zaméstnancich spiSe na operativni trovni.
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Pokud se chcete zaméfit 1 na specifické regiony, je vhodné vyuzit lokalni sité, jako naptiklad

VKontakte v ruskych mluvicich zemich.

SOCIAL MEDIA FOR BRAND RESEARCH

% of active users who say they use social platforms to research products

@O0000O0NMO

44% 39% 39% 39% 38% 38% 37% 36%

Source: Global Web Index
Pred vytvofenim prvnich piispévkl je tieba vychazet z pozadavkil uZivateli. Co vlastné chtéji
a co od socialnich siti o¢ekavaji?
e Na prvnim misté se chtéji bavit!
e Sdileji, lajkuji a komentuji. Pfesné tak vite, co se jim libi, a co naopak ne.
e Chtéji komunikovat. Chat a komentaie vam umozni vytvoreni vztahd.

e Zabavné prispévky se $ifi jako lavina. Virdlni efekt je zde velmi vyznamny.

10.2 Agregace socialnich siti

Pii pohledu na Siroké spektrum socidlnich siti by se mohlo zdat, ze neni v siladch jedince
obstarat aktualni obsah pro v§echny socidlni sité a poté s nimi i rozumné pracovat. Stejné jako
Vv oblasti distribuce vznikly nastroje, které umoznuji spravu socialnich siti z jednoho mista.

Jsou jimi naptiklad systémy Buffer a HootSuite.

V ¢em spociva jejich vyhoda? Umoziuji vytvoreni planu prispévkl pro jednotlivé sité véetné
jejich nacasovani a také sledovani odezvy od jejich uzivateli. Proto mizete ziskat piehled o
tom, které socidlni sit’je pro jakou aktivitu vhodna a dale pak vytvaret pouze poutavy a

vhodny obsah.

Oba systémy funguji velmi jednoduse. Pfihlasite se do vybraného rozhrani a poté pfipojite
jednotlivé kanaly, které chcete spravovat. Poté si jednotlivé kanaly nastavite podle idedlniho
¢asu pro sdileni piispévkil a zaCnete vytvaret obsah. Vzdy je vhodné mit jasny plan, kdy, co a
jak sdilet, nicméné se nékdy nevyhnete sdileni mimo tento plan, pokud se jednd o velmi

zajimavy obsah.
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Po sdileni je mozné vSechny pfispévky hodnotit a analyzovat ziskana data.

56.  Co je to socialni sit?

57.  Jak se socidlnimi sitémi pracovat?

58.  Proc jsou socialni sité dulezité v soucasném hotelnictvi?
59.  Jaké socidlni sité jsou relevantni pro ¢eské hotelnictvi?
60.  Jaci jsou uzivatelé socialnich siti?

61. Co je Buffer?
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